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I. Introduccidn

Los inicios del turismo espacial se dan cuando el financiero
estadounidense Dennis Tito decide realizar un viaje de placer a
la Estacién Espacial Internacional en el afio 2001,
convirtiéndose asi en el primer turista espacial, gracias a la
empresa Space Adventures, que fungidé como intermediaria entre él
y la agencia espacial rusa Roskosmos. De este modo, el
financiero consiguidé que esta agencia le vendiera un espacio
vacio en el cohete Soyuz que viajaba frecuentemente a llevar
suministros y reemplazar astronautas en la Estacién. Con esto, y
después de un arduo entrenamiento de varios meses, Tito logrd
permanecer una semana en dicha Estacién. Mas adelante, otras
personas 1interesadas siguieron sus pasos, logrando de esta
manera que seis civiles visitaran la Estacidén entre 2001 y 20009,

y se convirtieran en turistas espaciales.

En el afio 2009, 1la Estacidédn Espacial Internacional (EEI)
suspendidé las visitas turisticas, y desde entonces no ha habido
mas turistas espaciales, aunque se prevé que tales visitas se
retomen en un futuro cercano. Debido a esta perspectiva, la
cantante Sarah Brightman inicié en 2015 su entrenamiento, el
cual abandoné poco tiempo después, sin que se haya anunciado
algln posible pasajero que la sustituya. Sin embargo, el turismo
orbital, es decir, el que se lleva a cabo en instalaciones qgue
orbitan el planeta, es sb6lo una modalidad de turismo espacial.
Al respecto, los vuelos privados por encima de 1la linea de
Karman (es decir, a més de 100 km. de altura), més conocidos
como turismo espacial, se dividen usualmente en orbitales vy

suborbitales.



El producto estudiado en la presente tesis es el turismo
espacial suborbital, que tiene unas determinadas caracteristicas
relacionadas con su novedad, la cual suele provocar problemas
entre los mercaddlogos, debido a la falta de conocimiento del
producto por parte del publico (véase p. ej. Collins et al.,
1994) . Por esta, razdn las empresas buscan distintas estrategias
de comunicacidén que representen precisamente el tema de estudio
de la presente tesis, la cual tratard de determinar su enfoque y
las diferentes finalidades a que sirven. Se puede apreciar gue
muchos de los seguidores de Blue Origin y Virgin Galactic, las
empresas que se tratardn en esta investigacidn, son personas

interesadas en el espacio y en el propio turismo suborbital.

I.I.Planteamiento del problema

El turismo espacial suborbital es caracterizado por Seedhouse
(2014: 5) como “un vuelo a una altitud mayor de 100 kildémetros
que no implica poner en o6rbita un vehiculo”. Esta modalidad de
turismo espacial serd menos costosa que las estancias en la
Estacién Espacial Internacional, pero aun no se ha desarrollado
plenamente, tratandose de un sector que todavia se encuentra en
la fase de disefio de producto. A pesar de ello, algunas empresas
ya estan comercializando sus vuelos (hasta el momento, se han
reservado mas de 700 wvuelos, a un precio promedio de 200,000
USD); ademds, existen numerosos estudios que muestran el
potencial de este nuevo mercado en diversos paises (NASA-STA,
1998; Collins et al., 1994; Beard & Starzyk, 2002; SpaceWorks,
2006; University of Petroleum and Energy Studies, 2010; The

Tauri Group, 2012) y también en México (Pifidn, 2016).
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